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constituyen una de las herramientas educativas y creativas más idóneas y eficaces para una 
construcción de género más igualitaria del ámbito escolar coeducativo. 
8. La comunidad educativa y social, junto con todos los demás elementos responsables de la 
educación integral de los niños y las niñas, deben conocer, analizar y criticar los mensajes 
transmitidos por las películas, para exigir cambios sociales en relación con nuevos planteamientos no 
sexistas, más igualitarios y más coeducativos. ● 
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PRINCIPALES CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
La transformación económica del país en los últimos años, especialmente tras su entrada en la UE, 
ha generado diversos cambios en la distribución de los productos. El principal ejemplo es la aparición 
de centros comerciales. Sin embargo, se sigue manteniendo el circuito tradicional debido a los 
numerosos núcleos de población rural. 
  
141 de 202 
PublicacionesDidacticas.com  |  Nº 5 Abril 2010 
La distribución de vino en Polonia está bastante concentrada. Existe un número relativamente 
reducido de grandes importadores orientados sobre todo a la cantidad, y muchas empresas pequeñas 
que venden vino más caro cuidando de la calidad del producto e interesadas en el desarrollo de la 
cultura del vino. El importador es el primer eslabón en la distribución del vino en Polonia y la figura 
clave para entrar exitosamente en el mercado.  Él, a su vez, dirige la oferta a dos canales principales: 
El comercio y Horeca. 
 
Principales canales de distribución del vino en Polonia 
 
 
Los canales de distribución de vino en Polonia son los siguientes:  
Hipermercados: Se trata de grandes superficies de más de 2.500 metros cuadrados con parking. En 
Polonia hay más de 300 y pertenecen a nueve grandes cadenas, de las cuales las más importantes son 
Tesco, Auchan y Carrefour, todas ellas controladas por capital extranjero.  
El crecimiento de estas redes ha colaborado en la privatización de la distribución de bienes 
agroalimentarios. Véase como ejemplo el aumento de estas superficies: Tesco ha pasado de tener 38 
tiendas en 2003 a 323 tiendas en 2009, Carrefour pasó de 15 tiendas en 2003 a 80 hipermercados y 
226 supermercados en 2009, mientras que Auchan ha incrementado el número de sus tiendas de 19 
en 2005 a 24 en 2009. 
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En poco tiempo este tipo de venta ha llegado al tope en Polonia, ya que por cada millón de 
habitantes hay seis hipermercados en una sociedad de mayor dispersión demográfica y menor renta 
per cápita que España, donde hay ocho hipermercados por cada millón de habitantes.  
Supermercados: Tienen una superficie comprendida entre los 300 y los 2.500 metros cuadrados. 
Estos establecimientos están ocupando el espacio de las tiendas de barrio. Las mayores redes de 
supermercados en Polonia son de capital extranjero: Savia, Elea, Champion y Carrefour Express. Aún 
así, las cadenas polacas compiten con fuerzan: Alma, Piotr i Pawel o Bomi, son algunos ejemplos.  
Los productos gourmet se incluyen en la distribución de productos delicatesen con la siguiente 
proporción: 46% en Piotr i Pawel, 23% en Bomi, 17% en Alma, 2% en Stokrotka Premium y 12% en los 
restantes. 
Hay que destacar el creciente número de mayoristas constituidos por importantes cadenas 
extranjeras de supermercados e hipermercados que está importando  vino de forma independiente y 
cuya cuota de mercado es cada vez mayor.  
Tiendas de descuento: Tienen una superficie media de 460 metros cuadrados. La red principal es 
BIEDRONKA, que pertenece al grupo Jerónimo Martins. Otros establecimiento de este tipo son Lidl y 
Aldi. 
Cuota de mercado por grupos de distribución agroalimentaria(hipermercados, supermercados y 










Fuente: Oficina Comercial España, 2008 
Con motivo de conocer cuál es la relevancia y el papel en el mercado agroalimentario de cada uno 
de los grupos de distribución, se incluye el anterior cuadro, que nos puede orientar a la hora de 
escoger a nuestro distribuidor/es, en función de los objetivos a alcanzar. 
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Tiendas tradicionales: El número de las tiendas tradicionales de bebidas alcohólicas (llamadas Sklep 
monopolowy) tiende a aumentar. Según los datos de la Oficina Estatal de Estadísticas (GUS), en 2005 
había en Polonia 2.454 tiendas de este tipo, mientras que en 2007 eran ya 2.768. Además, estos 
establecimientos se están organizando en cadenas de tiendas, tales como Alkohole Swiata, que 
pertenece a la empresa P.H.U. Dystrybucja, o W&S Alkohole.  
Tiendas especializadas: Estos establecimientos ofrecen productos de precio medio-alto y se dirigen 
a clientes exigentes en calidad que valoran los consejos de los prescriptores y están dispuestos a 
pagar un precio más alto.  
Los propietarios suelen ser pequeños importadores. A menudo colaboran con grandes 
distribuidores que están presentes en grandes ciudades, centros comerciales e incluso internet. 
Algunos ejemplos relevantes son: Fine Wine & Spirits (5 tiendas en Varsovia), Festus (4 tiendas en 
Gdańsk y 1 en Sopot), La Passion du Vin (17 tiendas en todo el país), Dom Wina (tiendas en Katowice, 
Cracovia y Varsovia). 
Estas tiendas suelen dar a conocer sus productos a través de degustaciones que se celebran en 
hoteles o restaurantes de alta calidad o bien, en los establecimientos de los distribuidores. Otra vía de 
promoción es la celebración de eventos exclusivos para miembros de los clubes de vino, como es el 
caso de las cenas del Club “La Passion du Vin” en el restaurante Biblioteka en Varsovia. 
Restaurantes: Están ganando un protagonismo creciente como canal de distribución y promoción 
del vino gracias a que el polaco medio cada vez sale más a comer y cenar fuera. Su volumen de ventas 
respecto a otros canales de distribución es aún pequeño, representando un 2.75% de las ventas en 
volumen y un 12.5% en valor de mercado, lo que pone en evidencia por otra parte lo elevado de los 
precios del vino en estos establecimientos.  
Internet: Las ventas a través de la red permiten reducir los costes hasta un 40%. Sin embargo, aún 
no es un canal muy extendido en Polonia. Vendiendo directamente al consumidor a través de 
catálogos, páginas de internet y ofertas mediante correos electrónicos. 
Volumen de ventas por canal de distribución (millones de litros) 
CANAL 2005 2006 2007 2008
COMERCIO 223,1 225,4 226,7 225
HORECA  5,3 5,7 6,1 6,4
TOTAL 228,4 231,1 232,8 231,4
Fuente: Nota sectorial ICEX 2008 
Por la evolución apreciada en el gráfico, las principales observación que se puede hacer al respecto 
de los diferentes canales es la gran importancia que tiene la distribución vía comercio , pero 
señalando sin embargo que el canal HORECA va experimentando una constante evolución positiva en 
cuanto a su volumen de ventas, por lo que también hay que tenerlo presente. 
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ESTRUCTURA DE LA IMPORTACIÓN 
Aproximadamente el 70% del vino se importa ya embotellado y el 30% restante a granel, 
transportado en barriles. Este último se importa en forma de vino joven para procesado posterior 
(20%) o ya listo para ser embotellado en destino (10%). La importación de vino en barril puede llegar a 
ser hasta cuatro veces más barata que el vino embotellado, por lo que el vino en barrica ofrece 
precios más asequibles.  
El mercado del vino en Polonia se caracteriza por presentar un alto grado de concentración, ya que 
más del 40% de las ventas está en manos de cuatro compañías: Ambra, Bartex, Vinpol y Bacardi-
Martini.  
La empresas distribuidoras trabajan a nivel nacional a través de operaciones al por mayor o 
utilizando sus propios canales de distribución. En este último caso venden sus productos a mayoristas 
independientes que a su vez distribuyen el vino a hipermercados, tiendas especializadas y pequeños 
minoristas.  
En el caso de los mayoristas, las importaciones son normalmente de pequeño volumen para reducir 
el coste de almacenaje. Por su parte, los minoristas no importan directamente, sino que acuden a 
mayoristas locales o  importadores. 
MÁRGENES COMERCIALES 
Márgenes comerciales en la distribución de alcohol 
CANAL CERVEZA VINO VODKA 
MAYORISTA 8% 15% 11% 
MINORISTA 18% 25% 14% 
Fuente: Nota sectorial ICEX 2009-11-12 
Estos datos son de las bebidas con contenido alcohólico más consumidas en Polonia, y podemos 
observar que los mayores márgenes comerciales en la distribución de alcohol pertenecen al vino, lo 
que lo convierte en un producto más atractivo respecto a la cerveza y al vodka. 




IMPUESTOS ESPECIALES 7,90% 
MARGEN PRODUCTOR 34,10% 
TOTAL 100% 
Fuente: Nota sectorial ICEX 2009 
Lo que se puede observar es que el mayor margen respecto al precio pertenece al productor, de 
casi la mitad del total, lo que es una cifra bastante elevada. Hay que hacer mención también al 
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importante peso que juegan los impuestos para la elaboración de los precio , ya que la suma del I.V.A. 
más los impuestos especiales supone un poco más del 25% del mismo, dejando los márgenes para los 
distribuidores en un 15% y a los minoristas del 25% del total. 
CONCLUSIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN 
La distribución del vino en Polonia se caracteriza por su concentración. Un grupo bastante reducido 
de importadores se encarga de la distribución de vino de precio relativamente bajo en hipermercados 
y supermercados, mientras que las pequeñas empresas, normalmente especializadas, se ocupan de 
vinos de mayor calidad y precio. Muchas de estas empresas colaboran también con los grandes 
canales, de manera que la distribución queda prácticamente en manos del distribuidor mayorista.  
Los polacos están acostumbrados a comprar en pequeñas tiendas de barrio. A pesar del progresivo 
aumento de grandes cadenas de hipermercados, los pequeños establecimientos siguen teniendo 
fuerza debido a la cantidad de núcleos rurales. 
Los supermercados y pequeñas tiendas de comestibles son los principales minoristas. Los 
hipermercados, más recientes en Polonia que en la Europa occidental, son los siguientes en venta al 
público. 
El vino no forma parte de las compras habituales de los polacos, de manera que su adquisición se 
rige por el efecto impulso (para lo que es más práctico un hipermercado, supermercado o tienda de 
barrio) o bien, en el caso de un reducido grupo de la población, como producto de lujo (estos 
consumidores se dirigen a tiendas especializadas o restaurantes). ● 
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